~ A Service of
’. b Leibniz-Informationszentrum

.j B I l I Wirtschaft
) o o o Leibniz Information Centre
Make YOUT PUbllCCltlonS VZSlble. h for Economics ' '

Klug, Katharina; Hahn, Alexander

Article

Digitale Empathie von Conversational Interfaces - Wie sich
automatisierte Interaktionen mit Chatbots empathisch
gestalten lassen

Marketing Review St.Gallen

Provided in Cooperation with:
Universitat St. Gallen, Institut fir Marketing und Customer Insight

Suggested Citation: Klug, Katharina; Hahn, Alexander (2021) : Digitale Empathie von Conversational
Interfaces - Wie sich automatisierte Interaktionen mit Chatbots empathisch gestalten lassen,
Marketing Review St.Gallen, ISSN 1865-7516, Thexis Verlag, St.Gallen, Vol. 38, Iss. 4, pp. 18-25

This Version is available at:
https://hdl.handle.net/10419/276148

Standard-Nutzungsbedingungen: Terms of use:

Die Dokumente auf EconStor durfen zu eigenen wissenschaftlichen Documents in EconStor may be saved and copied for your personal
Zwecken und zum Privatgebrauch gespeichert und kopiert werden. and scholarly purposes.

Sie durfen die Dokumente nicht fiir 6ffentliche oder kommerzielle You are not to copy documents for public or commercial purposes, to
Zwecke vervielféltigen, 6ffentlich ausstellen, 6ffentlich zugénglich exhibit the documents publicly, to make them publicly available on the
machen, vertreiben oder anderweitig nutzen. internet, or to distribute or otherwise use the documents in public.
Sofern die Verfasser die Dokumente unter Open-Content-Lizenzen If the documents have been made available under an Open Content
(insbesondere CC-Lizenzen) zur Verfiigung gestellt haben sollten, Licence (especially Creative Commons Licences), you may exercise
gelten abweichend von diesen Nutzungsbedingungen die in der dort further usage rights as specified in the indicated licence.

genannten Lizenz gewahrten Nutzungsrechte.

Mitglied der

WWW.ECONSTOR.EU é@“}


https://www.econstor.eu/
https://www.zbw.eu/
http://www.zbw.eu/
https://hdl.handle.net/10419/276148
https://www.econstor.eu/
https://www.leibniz-gemeinschaft.de/

Marketingzeitschrift flir Theorie & Praxis

Marketing Review
St. Gallen

4] 2021 SCHWERPUNKT A Strategy Framework for the Design of Conversational Al « Digitale Empathie
von Conversational Interfaces ¢ Power Attributions of Conversational Agents Based on Vocal Features ©
The Emerging Business of Online Lead Generation SPEKTRUM Smart Services and Customer Expectations
in the Automotive Sector ¢ A Motivational Framework for Gamification ¢ Integrierte Unternehmensfiihrung
als Perspektive bei Ungewissheit

www.marketing-review.ch

Conversational
Commerce

v’

« . .- “From insight
" Universitat St.Gallen to impact” ’)



Schwerpunkt Eigenschaften von Conversational Interfaces

18

Digitale Empathie
von Conversational
Interfaces

Wie sich automatisierte

Interaktionen mit Chatbots
empathisch gestalten lassen

Angesichts der Wichtigkeit zwischenmenschlicher und emotionaler
Interaktionsprozesse im Service-Bereich steht der Einsatz von Conversational
Interfaces vor der Herausforderung, wie die Interaktion von Kunden mit
einer Technologie neben der reinen Effizienz auch einen personlichen und
emotionalen Faktor entwickeln kann. Der Beitrag widmet sich der Relevanz
von Empathie in der digitalen Interaktion am Beispiel von Chatbots und zeigt
anhand empirischer Studien, dass digitale Empathie aus Unternehmenssicht
sowohl méglich als auch erforderlich ist.

Prof. Dr. Katharina Klug, Prof. Dr. Alexander Hahn
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echnologische Neuerungen lassen

die Interaktion zwischen Unter-

nehmen und Kunden immer haufi-
ger automatisiert ablaufen. Zunehmend
nutzen Kunden Conversational Inter-
faces wie Chatbots oder Voice-Assis-
tants, um mit Unternehmen in Kontakt zu
treten (Hildebrand & Bergner, 2019).
Insbesondere im Kundenservice setzen
Unternehmen immer haufiger auf auto-
matisierte Mensch-Maschine-Interaktio-
nen, um z.B. Kundenanfragen zu beant-
worten (Mehner, 2019). Unternehmen
erkennen damit das Potenzial des Con-
versational Commerce und integrieren
Chat- und Messenger-Systeme gezielt als
digitalen Touchpoint in die Customer-
Journey. Dazu gehoren beispielsweise
stationdre Automaten, intelligente FAQs
und — rasant an Bedeutung zunehmend
— Conversational Interfaces wie bei-
spielsweise in Form von Chatbot-Inter-
faces. Ein Conversational Chatbot agiert
dabei als automatisch ,antwortender*
Konversationspartner in einem Conver-
sational Interface (z.B. Chat-Fenster).

Automatisierte Dialogsysteme mit
proaktiven Sales-Anwendungen, wie
z.B. Kiosk-Systeme, ergdnzen herkémm-
liche Vertriebs- und Service-Infrastruk-
turen und l16sen diese teilweise vollstdn-
dig ab. Chatbots gelten als zielgerichtete
Digitalisierung von Touchpoints, um die
Kundeninteraktion zu verbessern und zu
vereinfachen, z.B. durch 24/7-Verfiigbar-
keit oder Reaktionen in Echtzeit (z.B.
Hahn & Klug, 2019).

Jedoch belegen zahlreiche Studien die
essentielle Relevanz zwischenmenschli-
cher und emotionaler Interaktionsprozesse
in Service- und Verkaufsprozessen (z.B.
Aggarwal et al., 2005; Hennig-Thurau et
al., 2006; McBane, 1995). Héaufig ent-
scheidet der menschliche Faktor, d.h. die
personliche Empathie zwischen Kunde
und Verkaufer, tiber den Verkaufserfolg.
Konsumenten, die den Kundenservice als
harmonisch erleben, bewerten das Kaufer-
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lebnis insgesamt positiver. Gleichzeitig
belegen Studien (z.B. Varca, 2009), dass
Servicemitarbeiter, die fortwdhrend Em-
pathie zeigen miissen, gestresster sind.
Hier wirkt sich empathisches Verhalten
negativ auf Servicemitarbeiter aus, wéh-
rend es aus Kundenperspektive positive
Effekte hat. Folglich kénnen langfristig
die Unternehmensziele der Mitarbeiter-
und der Kundenzufriedenheit im Service-
kontext zueinander im Konflikt stehen.
Hier bietet die Automatisierung iiber Chat-
bots fiir Unternehmen eine duale Chance:
Einerseits ldsst sich Servicepersonal un-
terstiitzen, da Chatbots effektiver und ent-
lastender fiir Mitarbeiter sind, wenn bei-
spielsweise einfache und wiederkehrende
Fragen beantwortet werden sollen. Ande-
rerseits lasst sich die Kundenzufriedenheit
durch einen schnellen und effizienten Ser-
vice verbessern — vorausgesetzt, Chatbots
agieren empathisch und auf den Nutzer
abgestimmt (Luo et al., 2019).

Daher stehen Unternehmen vor den
Fragen: Welche konkreten Anwen-
dungsfélle fiir Chatbots sind langfristig
sinnvoll? Inwieweit ldsst sich die Inter-
aktion mit Chatbot empathisch gestal-
ten? Wie kann Chatbot-Kommunikation
emotional(er) ablaufen?

Basierend auf den umseitig aufge-
fithrten Kernthesen, ist es Ziel dieses Bei-
trags, den Einsatz von Chatbots sowie die
Relevanz von Empathie in der digitalen
Interaktion ndher zu beleuchten. Zur Er-
kldrung der Wirkmechanismen werden
der Anthropomorphismus — also die
Ubertragung menschlicher Eigenschaf-
ten auf Gegenstdnde — sowie die Theorie
des sozialen Austausches herangezogen.
Drei Anwender-Szenarien demonstrie-
ren, wie Chatbots in unterschiedlichen
Branchen wie Entertainment, Travel oder
Events, zur Produkt- und Serviceauswahl
einsetzbar sind. Die empirischen Befun-
de ermoglichen es, Handlungsempfeh-
lungen fiir die Praxis und Forschungsaus-
blicke abzuleiten.
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1. Konzeptioneller Rahmen

11 Von der humanen zur
digitalen Empathie

In der Mensch-Mensch-Interaktion,
insb. im Service- und Sales-Bereich, ist
eine empathische Interaktion unerldss-
lich fiir die Beziehungsbildung (Spre-
cher et al., 2013). Empathie bezeichnet
das Nachempfinden vermuteter Emoti-
onen und Motivationen eines anderen
Lebewesens, kurz: Einfithlungsvermo-
gen (Altmann, 2020). Im Kontrast zur
Sympathie erfordert Empathie kein
Mitfiihlen, sondern die gedankliche
Vorstellung der Emotion des Gegen-
iibers (Escalas & Stern, 2003). Empa-
thisch zu sein bedeutet, emotional vo-
rausschauend auf seine Mitmenschen
zu reagieren und deren individuelle
Perspektive nachzuvollziehen. Uber-
tragen auf den Servicebereich heisst
dies: Empathische Servicemitarbeiter
sind in der Lage, Emotionen des Kun-
den zu erkennen und zu verstehen so-
wie angemessen darauf zu reagieren.
Empathie als multidimensionales
Konstrukt umfasst sowohl eine emoti-

onale Komponente, d.h. die Féhigkeit,
den emotionalen Zustand anderer Per-
sonen wahrzunehmen, als auch eine
motivationale Komponente, d.h. ein
Interesse am Wohlergehen anderer Per-
sonen zu haben, und eine kognitive
Komponente, d.h. die gedankliche An-
teilnahme an sowie Reaktion auf Emo-
tionen anderer Personen (Decety &
Yoder, 2016). Aus neurologischer Per-
spektive erlaubt es Empathie, die Be-
diirfnisse des Gegentibers (emotional)
zu fithlen und (kognitiv) zu verstehen.

Im Marketing- und Sales-Kontext
bildet McBane (1995) Empathie an-
hand von drei Dimensionen ab. Die
Dimension Emotionale Ansteckung ist
emotionsgetrieben und beschreibt,
dass wir intuitiv diejenigen Emotionen
iibernehmen, die wir bei anderen Per-
sonen beobachten. Ein Kunde ldchelt
zuriick, wenn ihn der Servicemitarbei-
ter anldchelt. Die Dimension Empa-
thie-Betroffenheit spiegelt wider, in-
wieweit wir uns als mitfiihlend wahr-
nehmen und unserem Gegeniiber dies
offen zeigen. Diese affektive Kompo-
nente von Empathie ist vergleichbar
mit der authentischen Offenbarung

Kernthesen

1. Im Kundenservice gewinnt der Einsatz von Conversational Interfaces zunehmend

an Bedeutung, sowohl aus Sicht der Kunden- als auch der Mitarbeiterzufriedenheit.

2. Die Mensch-Maschine-Konversation weist Parallelen zur zwischenmenschlichen

Interaktion auf. Die empathische Qualitat von Conversational Interfaces, d.h. ihre
digitale Empathie-Fahigkeit, entscheidet tiber den Erfolg der Mensch-Maschine-
Interaktion.

3. Conversational Interfaces als Konversationspartner sollten weniger emotionale

Empathie zeigen, um die reelle ,Distanz” zwischen Nutzer und Chatbot zu wahren.

4. Conversational Interfaces als Konversationspartner sollten verstdrkt auf kognitive

Empathie fokussieren, um im sozialen Austausch eine Vertrauensbasis zu schaffen.

5. Nutzer erwarten von Conversational Interfaces neben menschlicher Empathie eine

maschinelle Fehlerfreiheit.

seiner Person. Der Kunde erlebt den
Servicemitarbeiter als einfiithlsame
Person, die eigene Fehler eingesteht.
Die Dimension Perspektiviibernahme
versetzt uns (gedanklich) in die Lage
unseres Gegeniibers. Diese kognitive
Dimension der Empathie ist den Me-
chanismen der Reziprozitét entlehnt,
da mit dem Perspektivwechsel ein
Gleichgewicht in der Austauschbezie-
hung angestrebt wird. Der Kunde be-
merkt, dass der Verkaufer sich an sei-
nen Namen erinnert und fiihlt sich
verpflichtet, sich den Namen des Ver-
kéaufers zukiinftig auch zu merken, da-
mit er kein empathisches Ungleichge-
wicht herstellt und so unhoflich wirkt.

Obwohl Empathie als eine zutiefst
menschliche Fahigkeit gilt, belegen
Studien, dass auch Maschinen zur Em-
pathie — zur digitalen Empathie (Hahn
etal., 2019) — fahig sind, indem sie Me-
chanismen des sozialen Austauschens,
wie emotionale Ansteckung, nutzen
(z.B. Lohmann & Zanger, 2018).

1.2 Vermenschlichung als Voraus-
setzung der digitalen Empathie

In der Mensch-Maschine-Interaktion
tendieren Nutzer dazu, Maschinen
(Computer, Roboter, Bots etc.) als
menschliche Interaktionspartner wahr-
zunehmen, d.h. sie ,,vermenschlichen®.
Dabei schreibt der Nutzer dem Verhal-
ten nichtmenschlicher Wesen men-
schendhnliche Attribute in Form von
Eigenschaften, Motivationen, Absich-
ten oder Emotionen zu: Der Computer
will den Nutzer drgern, weil er abstiirzt
oder das Auto ist sportlich, weil es ra-
sant beschleunigt (Epley et al., 2007).
Dieser Anthropomorphismus ldsst sich
auf die Ausgestaltung der Mensch-
Maschine-Interaktion iibertragen
(Duffy, 2003; Epley et al., 2007). Bei-
spielsweise betrachten Nutzer spiele-
risch agierende Maschinen als extro-
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vertiert und wollen eher mit ihnen
interagieren als mit ernsten Robotern
(Kiesler & Goetz, 2002). Bei Conver-
sational Interfaces bevorzugen Nutzer
die Interaktion mit menschlich anmu-
tenden Avataren (Moreale & Watt,
2004) oder ehrlich und kompetent auf-
tretenden Chatbots (Hahn & Klug,
2019). Dietvorst et al. (2018) zeigen,
dass Kunden die Mensch-Maschine-
Interaktion ablehnen, wenn Maschinen
nicht in der Lage sind, personliche Ge-
fithle und Empathie zu zeigen. Daher
ist es fiir Unternehmen ein wesentli-
cher Erfolgsfaktor bei Chatbots, neben
der reinen Usability auch deren Empa-
thie zu gestalten und zu optimieren.
Um diese empathische Qualitét zu rea-
lisieren, ist ein sozialer Austausch zwi-
schen den Interaktionspartnern notig.

Ausgehend vom Anthropomor-
phismus zeigt sich somit, dass eine
Mensch-Maschine-Interaktion dhnlich
einer Mensch-Mensch-Interaktion in-
terpretiert wird. Daher soll im Folgen-
den der soziale Austausch zwischen
Menschen vertieft werden.

1.3 Sozialer Austausch im
Conversational Commerce

Conversational Interfaces sind dazu ge-
eignet, den Austausch zwischen Mar-
ken und Kunden positiv zu steuern,
wenn empathische Qualitédten beriick-
sichtig werden (z.B. Chung et al., 2020;
Hahn & Klug, 2019; Lohmann & Zan-
ger, 2018; Luo et al., 2019). Massgeblich
fiir eine solche Interaktion ist die Theo-
rie des sozialen Austausches (Thibaut
& Kelley, 1959), die das soziale Verhal-
ten der Beteiligten aus jeweiliger Kos-
ten-Nutzen-Perspektive bewertet.

Fiir eine sinnstiftende soziale In-
teraktion zwischen Technologie und
Nutzer lassen sich im Kontext der di-
gitalen Empathie drei Aspekte der so-
zialen Austauschtheorie heranziehen:

Marketing Review St. Gallen 42021
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Zusammenfassung

Angesichts der Wichtigkeit
zwischenmenschlicher und
emotionaler Interaktions-
prozesse im Servicebereich,
steht der Einsatz von
Conversational Interfaces vor
der Herausforderung, wie die
Interaktion von Kunden mit
einer Technologie neben der
reinen Effizienz auch einen
persdnlichen und emotiona-
len Faktor entwickeln kann.
Der Beitrag widmet sich der
Relevanz von Empathie in
der digitalen Interaktion am
Beispiel von Chatbots und
zeigt anhand empirischer
Studien, dass digitale
Empathie aus Unterneh-
menssicht sowohl mdglich
als auch erforderlich ist.

(1) Emotional Contagion, (2) Self-
Disclosure sowie (3) Reciprocity.

1.3.1 Emotional Contagion im
Conversational Commerce

In sozialen Austauschprozessen neigen
Individuen instinktiv dazu, non-verba-
le Verhaltensweisen des Gegeniibers zu
imitieren und sich infolgedessen emo-
tional aneinander anzugleichen (Loh-
mann & Zanger, 2018). Diese emotio-
nale Ansteckung zwischen den
Interaktionspartnern ist durch Stimuli
wie Gesichtsausdriicke auslésbar (Lis-
hner et al., 2008; Neumann & Strack,
2000) und fordert eine harmonische
Interaktion (Sprecher et al., 2013).

Das Auftreten emotionaler Anste-
ckung durch Face-to-Face-Interaktionen
konnte in zahlreichen Studien bestatigt
werden (Barger & Grandey, 2006; Mc-
Bane, 1995). Empathisches Auftreten

von Servicemitarbeitern verbessert die
Wahrnehmung der Servicequalitit,
wenn Emotionen iiber emotionale An-
steckung gezielt zwischen Serviceperso-
nal und Kunden tibertragen werden (z.B.
Hatfield et al., 1994; Tsai, 2001; Pugh,
2001; Lohmann & Zanger, 2018).
Harris und Paradice (2007) und
Kramer et al. (2014) belegen anhand
non-verbaler Elemente, dass durch
emotionale Ersatzinformationen (z.B.
betonende Vokalschreibung, wie
»aaaalso“, ,neeeiinn“) auch in digita-
len Interaktionen Emotionen auf einen
menschlichen Partner {ibertragbar und
emotionale Zustdnde beeinflussbar
sind. Lohmann & Zanger (2018) de-
monstrieren, dass emotionale Anste-
ckung tiber Emojis wirksam ist. Emojis
umfassen emotionale Gesichtsausdrii-
cke in Form von Smileys sowie visua-
lisierte oder animierte Symbole. Sie
charakterisieren damit direkte und eta-
blierte Substitute des emotionalen Aus-
drucks in der Mensch-Maschine-Inter-
aktion (Ganster et al., 2012). Emojis
kommt die Rolle einer emotionalen
Ersatzfunktion zu, die den Gesichts-
ausdruck der Face-to-Face-Interaktion
imitiert (Lohmann & Zanger, 2018).

1.3.2 Self-Disclosure im
Conversational Commerce

Erfolgreiche zwischenmenschliche In-
teraktionen beruhen auch auf Mecha-
nismen der Selbstoffenbarung. Aus-
tauschpartner profitieren dabei von
gegenseitiger Transparenz: Nur wenn
ein Interaktionspartner verbal oder mi-
misch eine Information preisgibt, kann
sein Gegeniiber eine zustimmende oder
ablehnende Reaktion darauf zeigen. So
signalisiert beispielsweise ein interes-
sierter und freundlicher Gesichtsaus-
druck des Kunden dem Verkdufer, mit
der Erlduterung der Produkteigen-
schaften fortzufahren. Auch das Ein-
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gestehen des eigenen Unvermogens
(Failure-Disclosure), wie das Zugeben
und Beheben von Fehlern, gehort zur
Transparenz zwischen Interaktions-
partnern. Sie ermdglicht den Aufbau
einer vertrauten und emotional nahen
Beziehung (Derlega et al., 1993; De
Matos et al., 2007).

In der digitalen Interaktion ldsst
sich gegenseitiges Vertrauen durch die
Offenlegung der eigenen emotionalen
Situation oder das aktive Eingestehen
eigener Schwachen positiv beeinflus-
sen (Li & Bernhoff, 2009).

1.3.3 Reciprocity im
Conversational Commerce

Gemadss der Equity Theory (Adams,
1965) fiihlen sich Personen, die etwas
(geschenkt) bekommen, dazu ver-
pflichtet, die Balance wiederherzustel-
len, indem sie dies mit einer fairen
Gegenleistung auszugleichen versu-
chen. Dieses Prinzip des gegenseitigen
Gebens und Nehmens — der Reziprozi-
tat—gilt als ein Grundprinzip mensch-
lichen Handelns (Adloff & Mau, 2005;
Giesler, 2006). Die Akteure innerhalb
des Austauschprozesses entscheiden,
ob, mit wem und unter welchen Bedin-
gungen der Austausch ausgeglichen
ist. Grundsétzlich lassen sich verschie-

dene Auspridgungen der Reziprozitat
identifizieren, die von negativer Rezi-
prozitit (= Geber erwartet eine soforti-
ge Gegenleistung vom Nehmer) tiber
ausgeglichene Reziprozitit (= Geber
erwartet eine Gegenleistung vom Neh-
mer in der Zukunft) bis hin zu genera-
lisierter Reziprozitat (= Geber erwartet
keine explizite Gegenleistung vom
Nehmer) reichen (Klug, 2017).

Im digitalen Kontext ist der Aus-
tausch von Informationen und Daten
(z.B. Name des Nutzers, E-Mail-Ad-
resse mit Newsletter Opt-in) mit dem
Geben und Nehmen einer analogen
Austauschbeziehung vergleichbar (Wu
et al., 2006).

2. Empirische Studien zur
digitalen Empathie

2.1 Methodisches Vorgehen

Chatbots sind automatisierte Interakti-
onspartner, die den natiirlichen zwi-
schenmenschlichen Konversationsver-
lauf in Form eines Echtzeit-Chats
widerspiegeln (Hahn & Klug, 2019;
Hildebrand & Bergner, 2019). Fiir die
vorliegenden Studien werden Chatbots
exemplarisch in den Bereichen Enter-
tainment (Filmauswahl, Studie I), Tra-
vel (Flugbuchung, Studie IT) und Event

(Sporteventauswahl, Studie IIT) imple-
mentiert, um die Wirksamkeit von digi-
taler Empathie im Kontext der Mensch-
Maschine-Interaktion zu testen. Dafiir
wurden insgesamt sechs Varianten von
Chatbots entwickelt, die die Wirkme-
chanismen der emotionalen Anste-
ckung, Selbstoffenbarung bzw. Rezip-
rozitdt gezielt einsetzen oder darauf
verzichten (Abbildung 1). Die Manipu-
lationen der zentralen Variablen wur-
den mittels Chatbot Best-Practice-
Benchmark-Analysen konzeptualisiert
sowie qualitative Vorstudien und Pre-
Tests tiberpriift. Die Varianten wurden
pro Variable als A/B-Test ausgespielt.
In allen Studien ist die abhéngige Vari-
able die Conversion-Rate (CR). Sie wird
gemessen als Verhiltnis der Nutzeran-
zahl, die die Bot-Konversation beendet
hat, zur Nutzeranzahl, die den Bot ge-
startet hat. Alle Studien sind als Feld-
Experimente konzipiert. Die Probanden
der jeweiligen Studie interagieren mit
einer zuféllig zugeteilten Variante des
Chatbots (Abbildung 2), um einen Film
aus dem Portfolio von Netflix auszu-
wihlen (Studie I), um einen Flug zu bu-
chen (Studie II) oder um ein Sportevent
aus dem Angebot von RedBull auszusu-
chen (Studie IIT).

Getestet werden die Hypothesen,
dass Conversational Interfaces die

Abb. 1: Conversational Interfaces der Chatbots & Studien im Uberblick

Studie |

Studie Il

Studie I11

Kontext, Marke

Stichprobe der
Feld-Experimente

Hypothese auf Basis

Beschreibung

Manipulation
(A/B-Varianten)

Entertainment: Filmauswahl
mithilfe eines ,Netflix-Bots”

n=270

Emotional Contagion

Intuitive Ubernahme von
Emotionen, die bei anderen
Personen beobachtet werden

Chatbot mit vs. ohne Einsatz
von Emojis

Travel: Flugbuchung mithilfe
eines ,Travis-Reise-Bots”

n=174

Self-Disclosure

Offenlegung und Sichtbar-
machung der eigenen Person
gegenlber anderen

Chatbot mit vs. ohne
Eingestdndnis eigener Fehler

Event: Sporteventauswahl
mithilfe eines ,RedBull-Bots”

n=182

Reciprocity

Wahrgenommene Verpflichtung
zur Gegenleistung bei entgegen-
kommenden Personen

Chatbot mit vs. ohne namentliche
Ansprache des Nutzers

Quelle: Eigene Darstellung.
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Abb. 2: Varianten der Chatbot-Screen-Designs

Studie I: Emotional Studie II: Self- Studie Ill:
Contagion Disclosure Reciprocity
A: Mit Einbettung A: Mit Fehler- A: Mit namentlicher

von Emojis

me.

A: Ohne Einbettung
von Emojis

currently not available:

eingestandnis

Is it a single flight or a round trip? %

1 am sorry to admit that | can't handle
the number of lights right now '
but | am working on it. Currently, you
can only search for single flights with

A: Ohne Fehler-
eingestdndnis

Is it a single flight or a round trip? %

The feature of booking a round trip is

Choose single flight opition.

Ansprache

Welcome to RedBull Action
Sports. | am here to help
you find the right Action
Sports Event for you to
visit.

Sounds good, let's start!

So to begin with, what's
your name?

A: Ohne namentliche
Ansprache

Welcome to RedBull Action
Sports. | am here to help
you find the right Action
Sports Event for you to
visit.

Quelle: Eigene Darstellung.

Mechanismen der emotionalen Anste-
ckung (Emoji; Studie I), des Self-Dis-
closure (Fehler zugeben, Studie II)
bzw. von Reziprozitédt (Angaben des
Nutzers aufgreifen, Studie IIT) nut-
zen, um ein positiveres Interaktions-
erlebnis beim Nutzer zu erzeugen,
was wiederum deren Verhalten beein-
flusst, sodass sie die Interaktion
wahrscheinlicher bis zum Ende fiih-
ren (also z.B. konvertieren, messbar
tiber Conversion-Rates).

2.2 Befunde und Diskussion
der Ergebnisse

Zentrales Ergebnis der Studie I ist,
dass die emotional ansteckende Bot-
Variante mit Emojis (CRgmoji =
60,00%) schlechter konvertiert als die
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reine Text-Bot-Version ohne Emojis
(CRyonEmoji = 70,77%). Der relative Ab-
fall der Conversion-Rate betragt dem-
nach 17,96% (p < 0,05). Dieser negati-
ve Effekt von Emotional Contagion auf
die CR ist kontraintuitiv, angesichts
der Erwartung, dass die CR steigt,
wenn Mechanismen der emotionalen
Ansteckung (Emojis) genutzt werden.
Offensichtlich ist der empathisch auf-
tretende Chatbot weniger geeignet, um
eine Konversation aufrechtzuerhalten.
Moglicherweise nehmen Nutzer ihn als
distanzlos wahr. Der Argumentation
von Luo et al. (2019) folgend, differen-
zieren Nutzer ihre Kommunikations-
partner in In-group und Out-group.
Mutmasslich akzeptieren Nutzer einen
Bot zwar als Konversationspartner,
ordnen ihn jedoch nicht ihrer In-group

zu. Folglich erwarten sie ein distan-
zierteres Auftreten und keine emotio-
nale Empathie, denn dafiir ist ein Bot
»ZU weit weg®“ bzw. im Erstkontakt
nicht vertraut, relevant oder authen-
tisch genug fiir den Nutzer.

Studie II zeigt, dass der sich selbst-
offenbarende Bot (mit Fehlereinge-
stdndnis) eine schlechtere Conversion-
Rate (CRpeper = 46,84%) aufzeigt als der
alternative Bot (ochne Fehlereingestand-
nis, CRyonkener = 56,84%), was eine re-
lative Reduktion der CR von 21,37%
(p < 0,10) bedeutet. Dieser negative Ef-
fekt von Self-Disclosure auf die CR er-
gibt sich mutmasslich aufgrund einer
von Nutzern eingeforderten kognitiven
Empathie in der Interaktion mit Conver-
sational Interfaces. Nutzer wollen nicht
die ,,Versuchsperson“ der Technik sein,
die nach dem Trial&Error-Prinzip
agiert. Sie gestehen der Technik keine
Fehler zu bzw. tolerieren Fehler von
Maschinen nicht in dem Masse, wie sie
dies gegeniiber einem Menschen tun
wiirden. Sie nehmen etwaige Fehlerein-
gestdndnisse von Maschinen folglich
nicht als empathisch wahr, sondern for-
dern Fehlerfreiheit ein.

Studie III zeigt, dass sich rezipro-
kes Interagieren seitens des Chatbots
positiv auf die CR auswirkt (CRge,; =
72,22% vs. CRyonrezi = 63,04%). Der
relative Anstieg der CR betrédgt damit
14,56% (p < 0,10). Demnach schédtzen
es Nutzer, wenn der Bot im Interakti-
onsverlauf Informationen erneut auf-
greift, die zuvor vom Nutzer wéahrend
der Konversation eingegeben wurden.

An dieser Stelle sei erwéhnt, dass die
vergleichsweise hohen Conversion-Ra-
tes in allen Studien der Rekrutierungs-
methode der Studienteilnehmer geschul-
det sind, die via Schneeballsystem aus
personlichen Netzwerken zur Interaktion
mit einem Chatbot angesprochen wur-
den. Bei realistischeren Conversion-Ra-
tes von beispielsweise 1% wdre bei ei-
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Abb. 3: Empirische Effekte digitaler Empathie

in Conversational Interfaces

Auspragungsformen digitaler Empathie
(mit Conversion-Rate pro Chatbot-Variation)

studie ] Emotional A: mit 60,00% -
tudie .
Contagion B:ohne  70,77%
A 4
. Self- Amit - 46,84% -~ .|  Conversion-
Studie Il q >
Disclosure B:ohne  56,84% Rate
;A
. . A: mit 72,22% +
Studie Il € Reciprocity
B: ohne 63,04%

Effekt: (+) positiv (-) negativ
Branche: a) Entertainment b) Travel c) Event

Quelle: Eigene Darstellung.

nem relativen Anstieg von 14,56% folg-
lich eine CR von 1,1456% erwartbar.
Exemplarisch bezogen auf einen mittel-
grossen Online-Shop mit 100000 tagli-
chen Besuchern, einer CR von 1% und 50
EUR durchschnittlichem Bestellvolu-
men ergibt sich ein Umsatz von 50000
EUR. Eine Steigerung der CR auf
1,1456% bei sonst gleichen Bedingungen
fiihrt zu einem taglichen Umsatzplus von
7280 EUR (Berechnung: 100000 x
0,01456 x 50 EUR = 57280 EUR). In der
jahrlichen Betrachtung ergibt sich durch
die CR-Steigerung mithilfe einer rezip-
roken Chatbot-Konversation ein beacht-
licher Effekt.

3. Zusammenfassung
und Ausblick

Es wird deutlich, dass die Auspra-
gungsformen der digitalen Empathie
im Conversational Commerce fiir ver-
schiedene Anwendungsfélle sinnvoll
sind (Abbildung 3). Chatbots, die Nut-
zer im Sales- und Servicebereich bei
der Auswahl von Produkten unter-
stiitzen, sind fiir viele E-Commerce-
Kanéle in Branchen wie Entertain-
ment, Travel und Events einsetzbar.

Ubergeordnet zeigen die Studien, dass
sich Bots mit Blick auf emotionales
Agieren nutzerfreundlich gestalten las-
sen, wenn drei konkrete Erkenntnisse
berticksichtigt werden:

* Bots sollten keine Fehler zugeben,
da der Nutzer dadurch moglicherwei-
se das Vertrauen in den Bot verliert
und sich als ,Versuchskaninchen*
degradiert fiihlt. Das Einfordern kog-
nitiver Empathie des Nutzers im Sin-
ne von ,,bitte verstehe meine Fehler*
wirkt im Gegensatz zur menschli-

Handlungsempfehlungen

chen Interaktion im Conversational
Commerce wenig angemessen.

Bots sollten Mechanismen der emo-
tionalen Ansteckung sparsam nut-
zen, da emotionale Empathie im Con-
versational Commerce mutmasslich
als distanzlos wahrgenommen wird.
Chatbots sind Kommunikationspart-
ner der Out-group, die vorzugsweise
Distanz wahren und nicht zu viel
emotionale Empathie zeigen sollte.
Nutzer fiihlen sich von emotional em-
pathischen Bots ggf. irritiert oder
manipuliert, da sie wissen, dass sie
mit einer Maschine interagieren.
Bots sollten reziprok mit dem Nut-
zer umgehen, da kognitive Empathie
ein Entgegenkommen im Sinne eines
»ich verstehe dich und gehe auf dich
ein“ signalisiert, Vertrauen gegen-

iiber dem Interaktionspartner aufbaut
und vom Nutzer honoriert wird.

Die vorliegende Studie zeigt, dass sich
Erfolgskennzahlen im Conversational
Commerce, wie die Conversion-Rate,
durch Mechanismen der digitalen Em-
pathie beeinflussen lassen. Wie im hu-
manen Austauschprozess, kann es auch
im digitalen Kontext gelingen, positive
Gefiihle auszulosen und den Sender
(z.B. Chatbot) als sympathischen Inter-

1. Bots sollten keine Fehler zugeben, da der Nutzer dadurch
maoglicherweise das Vertrauen in den Bot verliert und sich als
JVersuchskaninchen” degradiert fuhlt.

2. Bots sollten Mechanismen der emotionalen Ansteckung sparsam
nutzen, da emotionale Empathie im Conversational Commerce
mutmasslich als distanzlos wahrgenommen wird.

3. Bots sollten reziprok mit dem Nutzer umgehen, da kognitive
Empathie ein Entgegenkommen im Sinne eines ,ich verstehe
dich und gehe auf dich ein” signalisiert, Vertrauen gegenuber
dem Interaktionspartner aufbaut und vom Nutzer honoriert wird.
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aktionspartner wahrnehmbar zu ma-
chen. Solche emotionsauslésenden
Wirkungen verdienen es, in kiinftigen
Studien ndher betrachtet und beispiels-
weise mittels Affective Computing
(z.B. Hahn & Meier, 2018) messbar ge-
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